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RESUMEN

Este articulo es una exposicion descriptiva y critica del sistema de comercializacion con
las peculiaridades inherentes al marco del marketing maévil. EI documento es un ensayo
y consiste en un marco tedrico y un analisis conceptual critico de la tematica estudiada.
Por altimo, el M-marketing es un reto, ya que implica la gestion de algunas tecnologias
y competencias de marketing. A pesar de la aparicion de nuevas tecnologias moviles,
realidad aumentada y de la creacién de empresas, no hubo una reduccion en la funcién
de marketing en las organizaciones. En la practica, se observa que el mercado de
moviles en su singularidad pone de manifiesto la innegable importancia de las
actividades de marketing, ademéas de hacer contemporaneo el antiguo concepto de la
mejora continua (kaizen), ahora en forma digital.
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1 INTRODUCCION

El marketing es considerado como el elemento integrador y propulsor del
proceso organizacional. Envuelve los intercambios o las transferencias entre dos partes,
y, para crearse intercambios valiosos, una empresa o un vendedor necesita de algo de
valor. Asi, la funcion de compra se torna importante, con el marketing siendo un
conjunto de actividades desarrolladas por una empresa con el propésito de estimular
intercambios). Con todo, los intercambios estdn sujetos a las condiciones
mercadologicas vigentes, tales como el advenimiento de la globalizacién; OMNI
CHANEL vy finalmente la revolucion mercadoldgica liderada por el surgimiento de los
E-consumers (consumidores on line), E-retail (minorista on line) y demas “E’s”. En ese
ambiente, que ahora contempla los intercambios online se presentan manifiestas
alteraciones en los procesos de trabajo, utilizacion de recursos y por consiguiente
reduccion de costos. Estas alteraciones son necesarias para que el nivel de
competitividad organizacional se mantenga creciente y constante. Inseridas en un
ambiente dinamico y competitivo las organizaciones no pueden depender
exclusivamente de la eficacia operacional. Es imperativo ser singular, presentar
diferenciacion e incremento en los procesos. En ese panorama se observa que la funcién
intercambio, esencia del Marketing, se mantiene cada vez méas pertinente y como en el
medio fisico tradicional, las acciones de marketing, en el ambiente online se tornan un
tanto mas sofisticadas. Hay aun el aparecimiento de los intercambios motivados por el
mercado mobile que condiciona al marketing a una nueva cota, la del Mobile marketing.

De un lado, las adquisiciones envueltas en el mercado de M-marketing creceran
el 35%, las campafas publicitarias direccionadas hacia tablets y smartphones
aumentaran entre el 38% y el 40%, respectivamente, en América Latina hasta 2015. Por
otro lado, surgiran nuevas tecnologias. Las empresas precisaran estar atentas a los dos

aspectos ya que su exito con los consumidores moviles se vincula a aquellas que son
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capaces de adaptarse mas rapidamente a las nuevas plataformas moviles
(ECOMMERCEBRASIL, 2016). Pasa a ser imperativo que la orientacion empresarial
hacia el mercado estimule el desarrollo de estrategias mdviles funcionales para

capitalizar la creciente demanda en servicios moviles.

En 2016 se observa que el nimero de dispositivos conectados pasara el nimero
de habitantes del planeta que en 2017 sobrepasara los 9,7 mil millones. Eso no implica
que todos estén conectados visto que en 2012 el numero de personas utilizando
comunicacion movil fue de 3,2 mil millones. La expectativa es que, ese nUmero crezca a
una tasa del 4,2%, llegando cerca de los 4 mil millones de usuarios hasta 2017
(DEBEASI, 2016). Los resultados revelan un cambio en el escenario del e-commerce de
2011 para 2013. El nimero de accesos via mobile, por ejemplo, representaba apenas el
2% del total en 2011, paso para el 7% en 2012 y en 2013 sumaba el 13%. Ese numero
solo tiende a aumentar, ya que hasta marzo de 2014 el numero de accesos via mobile
suma la mitad de lo que fue registrado en 2013 (DEBEASI, 2016). El nimero de
transacciones via mobile viene manteniendo la misma proporcion del volumen de
accesos, pero la participacion en la facturacion viene creciendo aun mas. En 2013 las
ventas via mobile representaban apenas el 6% de la facturacion total, encuanto que en
2016 esa participacion ya subid para el 17% (DEBEASI, 2016). Con esta tendencia
mundial se verifica un esfuerzo mayor por parte de los administradores empresariales en
comprender mejor la implicaciones del M-marketing. En el contexto del mercado
mobile, los smartphones, los tablets son utilizados en ocasiones distintas. Por esta razon
es crucial planear acciones para la diversidad en plataformas. Los samrtphones son los
preferidos de los consumidores en movimiento, ya los tablets para los consumidores en
domicilio (ECOMMERCEBRASIL, 2016).

De forma mas amplia las ventas de Smartphones crecieron el 118% en 2013. La
prevision de crecimiento para 2016 es del 61%. En 2013 los Smartphones representaron
el 53% de la venta de celulares. En 2014 los numeros deben llegar a los 71%. Ya la
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venta de tablets en 2013 aumento el 119%. Para 2016 la prevision es de una venta de 11
millones. Es oportuno un debate que coloque de relieve algunos aspectos
inherentes al Sistema de Marketing sobre la perspectiva del M-marketing. Para esto el
articulo estd estructurado como una exposicion sobre un asunto y presentacion de

reflexiones originales a las cuales se llegd después de su cuidadoso examen.

2 MARKETING TRADICIONAL Y MOBILE

El Sistema de Marketing tradicional implica establecer metas de marketing para
una organizacién, ademas de planificar, implantar y controlar las estrategias para
alcanzarlas (ARMSTRONG et all, 2009). Cuando se trata del sistema de M-marketing
no es de espantarse que el mismo es esencialmente un reflejo del modelo tradicional.
Bien como no tradicional, en el maévil la premisa es estimular los intercambios.
Entretanto, en este caso especifico los mismos ocurren por medio de plataformas
moviles. De forma contemporanea y pragmatica, el M-marketing (mobile marketing)
puede ser definido como el medio por el cual se pueden facilitar intercambios en las
diversas plataformas moviles. Asi como en el marketing tradicional, el M-marketing
demanda un trabajo de analisis prospectivo y tiene por objetivo, relevar y evaluar
segmentos de mercado no sélo fisico como online, para ser explotado lucrativamente
por la empresa, en consonancia con sus recursos y con sus objetivos (LAMBIN,2007;
PERREAULT et all. 2009). Como resultado del andlisis de las oportunidades de
marketing y de la evaluacion del potencial competitivo de la empresa, la misma podra
concebir estrategias de diferenciacion en términos de producto, de precio, de promocién
y de plaza (LAMBIN et all 2007). EI M-marketing requiere esas mismas estrategias,

mas aun, focaliza el mercado que opera por medio de los mecanismos moviles.

Al tratarse del Sistema de Marketing se debe apuntar su caracter estratégico. O

mejor, entender la necesidad de segmentarse el mercado con posterior definicion del
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mercado objetivo y la consiguiente estrategia de posicionamiento (BRITO, TOLEDO y
TOLEDO, 2009). Entendimiento este que se repite en el sistema de M-marketing,
siendo ademas el foco, el de encontrar consumidores en cualquier hora y cualquier lugar
por medio de soluciones mdviles. Del smartphone, tablet al desktop, es el surgimiento
de la experiencia diferenciada por el uso del producto mobile o el acceso al mercado.
Sea en el contexto tradicional como en el movil, la segmentacion de mercado se revela
importante para las actividades de marketing (GREENLEY et all, 2004).

La segmentacion de mercado desempefia funcion de extrema importancia para el
marketing. Todos los mercados incluyen grupos de personas o de organizaciones con
diferentes necesidades y preferencias, siendo que la segmentacion auxilia a los gerentes
de Marketing a definir como asignar mejor los recursos para la conquista de clientes
(BRITO et all, 2009). La segmentacion facilita el acceso al consumidor al ajustar la
oferta a la demanda, adecuando el producto a las necesidades de los grupos de clientes
(IKEDA e CAMPOMAR, 2008). EI M-marketing parece actuar de la misma forma que
el marketing tradicional, presentando un complemento cuanto a la relevancia de la
segmentacion. Mientras el tradicional exime la importancia de los segmentos, el mavil
coloca en relieve el primero y demanda esfuerzo a los consumidores que transitan en el
mercado movil, ya que los segmentos del mercado mdvil poseen fuerte vinculo con el
mercado fisico. Es el caso de los usuarios brasilefios de smartphones, que pueden hacer
consultas bancarias moviles, pero prefieren los moldes tradicionales de pagos de sus

compras y cuentas.

Después de la segmentacion del mercado y de escoger la estrategia, los gestores
de marketing deben decidir cuales posiciones el producto o servicio pueden ocupar con
mayor lucratividad en cada segmento, o mercado-objetivo seleccionado (partes del
mercado para los cuales una empresa decide direccionar sus esfuerzos de marketing
(HARTLINE e FERRELL, 2010). La definicion del mercado-objetivo implica en el
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proceso de evaluacion de la atractividad de cada uno de los segmentos identificados
como ideales. Una empresa puede tener, como objetivo, segmentos en los que ella
puede generar valor superior para el cliente y mantener ese valor a lo largo del tiempo.
Después del proceso de seleccién del mercado-objetivo, las empresas deben definir
cuales posiciones desean ocupar alli, o sea la definicion del posicionamiento
(HARTLINE e FERRELL, 2010; KOTLER et all, 2007; LAMBIN et all, 2007). El
posicionamiento de mercado constituye el proceso de conducir un producto o un
servicio a alcanzar un lugar claro, distinto y deseable en la mente de los consumidores
apuntados, en relacion a los competidores (URDAN e URDAN, 2001).

Curiosamente, al postularse sobre estos mismos procesos sobre la optica del M-
marketing se verifica la similitud con los procesos del Sistema de Marketing tradicional.
Aln mas, existe la mencion de nomenclaturas nuevas — m-commerce; f-commerce;

BIGDATA 'y afines - pero no de conceptos originales Cuadro 1:

Cuadro 1 - Conceptos

En la segmentacién en mercados M-marketing, se rebela no apenas el consumidor fisico, mas

también aquel que tiene necesidades intrinsecas de transaccionar econdmicamente por los servicios
disponibles en los aparatos moviles;

Al tratarse de mercados objetivo, se debe considerar que la atractividad de un segmento puede ser
momentanea. Eso resulta del hecho de que el consumidor al estar disponible para utilizar un
Smartphone o tablet para comprar algo, no necesariamente lo hara. Ya que factores como local de
acceso, momento de acceso y conexion pueden afectar este proceso;

Finalmente, en el proceso de definicion de estrategias de posicionamiento, el mismo se asemeja al
tradicional. Siendo completo ahora por el hecho de que pueden haber estrategias relacionadas al
tipo de mobile utilizado, al sistema predominante en los smartphones, asi como diferencias técnicas
entre los equipos tablets.

Fuente: los autores, 2016

El posicionamiento estratégico de marketing se consustancia a partir del
desarrollo de un compuesto de marketing especifico, capaz de influenciar la percepcion
general de los clientes. El posicionamiento estratégico de marketing es resultante de la
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accion conjunta de dos procesos de posicionamiento: de mercado y psicologico (LAMB
y otros, 2008). El posicionamiento estratégico de marketing es adn, proceso de
decisiones sobre como distinguir la oferta de una organizacion de las ofertas de otras
organizaciones en un segmento de actuacion. Es también, la estrategia para satisfacer las
necesidades y los deseos de ese segmento de manera diferenciada en relacion a la
competencia, haciéndolo percibir esa accion y por consiguiente, atrayendo-lo mas
fuertemente. El segmento debe ser atrayente y requiere aspectos que la organizacion
pueda proveer para que se establezca una relacion que posibilite alcanzar el proposito de
la organizacién y del consumidor-objetivo (SERRALVO e FURRIER, 2008). En fin, el
posicionamiento es un proyecto efectivo de la imagen de la empresa que revela, al
mercado-objetivo, su posicién en relacién a sus competidores. Una vez definidas las
estrategias de segmentacion, de posicionamiento y la de escoger el mercado objetivo, la
gestion de marketing estd apta para hacer ajustes en las variables controlables de
marketing (PONSONBY e BOYLE, 2004).

Con la llegada de un mundo cada vez mas conectado las empresas son obligadas
a alcanzar clientes donde quiera que estén. Independiente de canal, lugar y con la
informacidn correcta. Las informaciones recogidas y transportadas por las plataformas
moviles deben ser suficientes para que se pueda despertar la necesidad de los clientes
moviles de forma a estimular el intercambio, o mejor, realizar la compra. EI M-
marketing abarca el desarrollo de aplicaciones, website mobile, bluetooth mkt, SMS mkt,
entre otros. Asi, al tratarse de posicionamiento de marketing en el &mbito mobile, se
percibe que ademas de las caracteristicas tradicionales de posicionamiento, nuevos
pasos deben ser dados. En le proceso de posicionamiento de mercado las empresas
pueden incrementar su website para el aparato mdvil, y a partir de alli invertir en el
posicionamiento por medio de (BALASUBRAMAN, PETERSON e JARVENPAA,
2002; BENOU, VASSILAKIS e VRECHOPOULOS, 2012; KAPLAN, 2012):
WEBSITE Mobile, QR CODE, Short Code, Bluetooth Marketing, Mobile Commerce.
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No obstante, el caracter estratégico del Sistema de Marketing tradicional se debe
citar también su carécter operacional. Esa operacionalidad estd asociada a la
comprension del compuesto de marketing. Cada elemento del compuesto de marketing
contiene infinitas alternativas, incumbiéndoles a los gerentes de marketing, seleccionar
una combinacion adecuada que satisfaga los mercados objetivo en los cuales la empresa
actla o desea actuar. Esa combinacion deberd contemplar el producto y/o servicio
ofertado, asi como su precificacion, promocién, e adecuada distribucién
(ARMSTRONG et al, 2009). En lo que toca al mercado mobile, no podria ser diferente.
El compuesto de marketing mantiene su premisa béasica presentando apenas alteraciones

de nomenclatura.

Sobre la perspectiva del M-marketing el compuesto tradicional de marketing
pasa por algunos ajustes Cuadro 2.

Cuadro 2 - Compuesto

1. Producto (mkt tradicional) — Producto (M-marketing)

La mayor parte de las transacciones comerciales méviles se basa en el impulso o conveniencia.
items caros no son normalmente vendidos en dispositivos moviles, pues los productos exigen mas
pesquisa y muchos clientes aln tienen preocupaciones relacionadas con la seguridad global de
transacciones moviles. Estos productos pueden incluir items como joyas caras, maquinas y equipos.
Todavia hay excepciones, caso de la Luis Vuitton, que comercializa items caros y exclusivos por la
internet. También existen los productos que necesitan de la opinién de los clientes para su
concepcion, como el tamafio de una ventana, para cortinas. Opcidn esa todavia precaria para los
dispositivos moviles. Ya las aplicaciness y juegos son mas adecuados al comercio movil (M-
commerce), desde que adecuados al formato de la plataforma.

2. Precio (mkt tradicional) — Pago (M-marketing)

Facilidad de pago es extremamente critico para el éxito en el M-marketing. En ese sentido,
comodidad y seguridad dan origenes a servicios que permiten transacciones confiables. Como por
ejemplo PayPal, Google Checkout y Pagseguro. Estos servicios ayudan a los consumidores a
suplantar la percepcion de que website accedido por maobile no puede tratar con la tarjeta de crédito
de forma segura, asi como la diminuta interface fisica (teclado) de los actuales mobiles. De esa
forma si una empresa no se adecla a todas las variantes de las plataformas moviles en el uso de
estos métodos alternativos de pago es probable que las ventas sean limitadas. Seria negligente en
este momento omitir el caso del Bitcoin, que surge en un momento de influenciar directamente la
manera de efectuarse pagos online. Creado en 2008, el Bitcoin es una moneda digital
criptografiada que permite propiedad y transferencias anénimas de valores. El Bitcoin no posee
conexidn con ninguna entidad bancaria. Son créditos transformados para compras que transitan al
margen de las instituciones financieras. Asi, no transitan por el modelo tradicional bancario con la
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imposibilidad de ser rastreado. Tal forma de pago viene siendo utilizado en bares y otros
establecimientos. Pero es una incdgnita las implicaciones tributarias, juridicas, bancarias que
podran incidir en este modelo.

3. Plaza (mkt tradicional) — Presentacion (M-marketing)

Transacciones en el M-marketing generalmente son hechas en dispositivo de tamafio reducido. Asi,
todo website debe tener como caracteristica fundamental, la identificacion de la plataforma
utilizada por el usuario y adecuacién instantanea a sus necesidades. El usuario debe percibir la
funcionalidad completa en la pantalla sin tener que desplazarse en torno de una pagina mayor. Por
ejemplo, si una empresa tiene un su cartera de clientes aquellos que usan iPhone, Blackberry o
dispositivos Android, no tiene sentido crear aplicaciones separados para esos dispositivos. Una vez
gue en el mercado hay vendedores que ofrecen plug-ins y soluciones para adecuacion de websites
tradicionales para la visualizacion en mobile. Caso una empresa no haga uso de esos proveedores,
entonces la inversion para construir un nuevo website o aplicacion adaptable a las plataformas
moviles podra ser mucho mayor.

4. Promocidn (mkt tradicional) — Promocion (M-marketing)

Uno de los mayores beneficios del M-marketing es la capacidad de apoyar acciones promocionales a
un dispositivo movil constantemente. Haciendo uso, aun, de las facilidades de la geo-localizacion
para personalizacion promocional. Tratdndose de mobile las promociones pueden ser ofrecidas con
base donde el consumidor estd comprando. Por intermedio de las actuales aplicaciones para mobile,
los clientes pueden obtener descuentos instantaneos sobre los productos inmediatamente después de
la lectura de codigos de barras de productos. Es el ejemplo del app de la empresa brasilefia
buscape.com.br. No se pude olvidar, también, del tradicional SMS.

Fuente: los autores, 2016

Para los administradores definir la mejor combinacion de los compuestos de
marketing es fundamental tener informaciones suficientes para la toma de decisiones.
Las informaciones recogidas en los diversos ambientes en que una empresa actlia son
relevantes para la funcionalidad de las actividades de Marketing y para la toma de
decision (TOLEDO, PERROTTA e PETRAGLIA, 2007). Asi como en el contexto de
Marketing tradicional, en el Mobile Marketing, las informaciones también pueden ser
obtenidas por medio del sistema de informaciones de Marketing (SIM) (SAUNDERS et
all,2001). Es de responsabilidad del SIM proveer la informaciones necesarias para la
toma de decision por parte de los administradores de marketing. El propio concepto de
SIM es una modalidad de sistema de informaciones que concatena los ambientes interno
y externo de una empresa y el personal encargado de la administracion de marketing

(PETER et all, 1993). De este modo, las informaciones de marketing provienen de
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maultiples fuentes, externas e internas a la empresa, siendo dificil enumerarlas dado su
gran numero. Algunas de las principales fuentes de informacion de marketing son
rumores, libros y periddicos, personas internas y externas de la empresa, investigacion
de marketing, ferias, congresos y otros foros, Internet, proveedores de informacion,
SIMs y documentos relativos a la planificacion estratégica de una empresa
(GREENLEY et all, 2004; MACLARAN et all, 2009). No obstante, la revolucion
tecnoldgica hizo con que surgiera un enmarafiado de datos conectados en informaciones
fisicas, virtuales, analdgicas y digitales que acaba por configurar el BIGDATA. Este
ambiente de informaciones, cada vez més saturado, se torna un nuevo desafio a los
sistemas de informaciones de marketing, cuanto a la generacion de conocimiento para la

accion.

En la tendencia del mobile el proceso que sustenta la estructura del SIM
demanda acciones tradicionales de Marketing aplicadas al concepto de mobile. Ese
proceso puede provocar costos y al tratar de recoger informaciones de consumidores
que usan las plataformas moviles, pueden ocurrir errores. Ejemplo que puede ser citado
es la utilizacion de relevamiento de datos de redes sociales (Facebook, Storytelling,
Boo-box, Google+, etc.). Saber con exactitud la cantidad de fans que presenta
determinada marca puede contribuir poco para el ROI (Return Over Investment). Visto
que la informacion sobre tal cantidad, si no es bien trabajada, puede resultar en
entendimiento equivocado del mercado. No necesariamente un nimero elevado de fans
representa intencion de compra futura. Pues, en las redes sociales, ser fan puede ser
apenas resultado de actos aislados de usuarios que se sujetan a seguir una marca de
manera automatica o simple simpatia, sin el correspondiente vinculo de consumo
anterior o propension futura. De esa forma, si la toma de decision fuese influenciada por
un SIM mal interpretado, el resultado de aumento de numero de fans podra no
representar la correspondiente ampliacion de negocios, apenas una reduccion de

productividad. Otro hecho es que ya se observa que el numero de accesos a las redes
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sociales (whatsapp, youtube, likendin, reclameaqui, complain, mendeley, etc.) se da mas
por plataformas moviles, distancidndose cada vez mas de los desktops. En suma,
acciones promocionales tienden a ser diferenciadas en las plataformas mdviles y este
evento debe ser contemplado en la concepcion del SIM en empresas que usan el M-

marketing.

En fin, el SIM es constituido por un conjunto de procedimientos, 0 mejor, por
una estructura continua e interactiva de personas, de equipos y de procesos, que dan
soporte a la toma de decision de los administradores de marketing. De la misma forma,
provee informaciones necesarias para que los administradores agreguen, clasifiquen,
analicen y evalten las informaciones disponibles dentro y fuera de la empresa
(HARTLINE e FERRELL, 2010).

M-marketing es un conjunto de practicas que permite que las empresas se
comuniquen e interactten con su publico por medio de dispositivo movil. Paralelamente
a este concepto, se verifica que los canales tradicionales de marketing estan
constantemente pasando por transformaciones, incluso caida en las transacciones. Ya el
M-marketing esta teniendo un crecimiento de tres digitos anualmente. Hecho sentido
por los consumidores que constantemente  se quedan atentos a cada mensaje de texto,
voz o videos que reciben. Presentando, ain la caracteristica de verificar a cada 15
minutos en media los mensajes. Ese hecho acaba por si s6lo en revelar que el M-
marketing tiene la capacidad de ofrecer puclicidad a su mercado objetivo en cualquier
lugar, a cualquier momento y con la certeza de su recepcion. Un ejemplo de esa
capacidad es el caso de la norteamericana Cignifi (empresa que trabaja con Big Data).
Con foco en el analisis de estadisticas relacionadas al uso de datos en smartphones la
empres consigue analizar el estilo de vida de los usuarios y asi crear un perfil de riesgo

de crédito. El servicio completd su piloto (strtup) recientemente en Brasil y ahora esta
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pronto para acceder a los datos de los 100 millones de personas de la clase media

brasilefia, que actualmente tienen acceso limitado a productos de servicios financieros.

Operar por medio de las plataformas mdviles posibilita a las empresas el
contacto directo con su mercado objetivo 24hs por dia. Es la posibilidad de los agentes
comerciales interactuar directamente por medio de apps (apontador, dropbox, Pou,
WhatsApp, etc.) con sus clientes. Se tiene de ese modo la posibilidad por medio de las
redes moviles de entender el comportamiento de los clientes, siguiendo sus chek-ins y
su interactividad en las redes sociales. M-marketing presenta un crecimiento mayor que
el experimental mostrando resultados tangibles. Como ejemplos, se puede citar la
mobilizacion sin presecentes de los electores de Barak Obama durante la campafa
presidencial, y el reality show American Idol, donde mas de 20millones de votos fueron

contabilizados por medio de plataformas mdviles.

Cabe aqui resaltar que los apps y otros dispositivos inteligentes estan
permitiendo el acceso a las comunidades online como el Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram. Este fendmeno desempefia un papel fundamental para las empresas que
dependen de recuerdo de marca. Asi el M-marketing ha posibilitado que empresas como
Wall Street Journal, Netshoes, Buscapé, Decolar y otras consigan de forma arrojada e
innovadora acompanar sus clientes. Ofreciendo acceso a los servicios relativos a sus
marcas en cualquier momento, donde quiera que estén. No obstante, cabe aqui comentar
que en los EEUU, los gastos con publicidad movil van a crecer de US$416 millones de
dolares en 2013 para US$1,5 mil millones hasta final de 2014 (IDGNOW, 2016).
Acontecimiento este que probablemente forzard al mercado brasilefio a andar por el

mismo camino.

Sobre la facilidad de acceso a las redes sociales por medio de las plataformas
moviles un evento es singular, el compartir. Ese compartir esta directamente

condicionado a las recomendaciones hechas por los usuarios de determinado producto o
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servicio en las redes sociales. Es la maduracion de las acciones de marketing inclinadas
a los servicios de cashing in on curation (lucrando con la formacion de opinién), sell-
your-own stores (negocios de venda sus cosas) y at your service (a su disposicion). El
primero es respecto al impulso de status que viene junto con el acto de descubrir, juntar,
comentar, recomendar y compartir productos y servicios inspiradores y Utiles en las
redes sociales, sea por plataforma movil como fija. En caso del segundo servicio, los
consumidores se tornan los propios productores y pueden vender y compartir sus
acciones por medio de plataformas moviles. Ya en el tercero se destaca la capacidad de
los consumidores de comunicarse con los vendedores en el negocio y conseguir auxilio.
Pero en el contexto del mobile el servicio va mucho més lejos de eso. Ahora el
consumidor por medio del mobile queda susceptible para conectarse con otros
consumidores para conseguir recomendaciones (ebit), comparacion de precios

(buscape.com.br) y acceso a las redes de reclamaciones (reclameaqui.com.br).

Otros numeros destacan el impulso del uso del M-marketing. Por ejemplo, en
Brasil hay 224 millones de celulares activos, siendo que 19 millones son smartphones.
Maés adelante el 7,5% de las empresas invierten en mobile marketing vislumbrando
conquistar ese mercado de usuarios de smatphones (OLHARDIGITAL, 2016). Es el
caso de Fnac y su One Day Shot, que promueve productos con descuentos especiales
solamente para quien tiene el app de la empresa instalado en su mobile. No difieren del
caso de Fnac, empresas como NetShoes, Walmart, Safari Shop, Magazine da Casa y Le
Design encabezan iniciativas para conquistar el mercado de M-marketing por medio de
su estrategia del “One Day, One Deal”. Estrategia esta que trata con el compromiso de
presentar a cada dia un éptimo producto con descuento muy agresivo. Y para tornar
efectiva esta estrategia las plataformas moviles son fundamentales. Otras posibilidades
surgen por la llegada del uso del M-marketing, como: Red carpet, Dealer chic,Cash-

less, Idle sourcing e Point @ Know.
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Segun estudios (ECOMMERCEBRASIL, 2016) a partir del 2016 los
consumidores usaran sus mobiles para maximizar absolutamente cada momento. Eso
implica que paulatinamente habréd un aumento del uso del concepto de Mobile Moments.
O sea, la utilizacion de productos, servicios, y experiencias que permitan a los
consumidores amantes del mobile adoptar el estilo de vida multihipertasking (multi
hiper tareas). Por fin se inicia la corrida para disponer de métodos de busca e
informaciones visuales instantneas a todos los usuarios de mobile. De esa manera,
cualquier “cosa (objeto, servicio, persona) podrd ser conocida por consumidores
equipados con plataformas mdviles en cualquier lugar. Estas plataformas permitiran
obtener y encontrar informaciones pertinentes, siempre que sus usuarios apunten sus
dispositivos a esas “cosas”. Obviamente deberan los profesionales de M-marketing
aplicar los conceptos de marketing tradicional de forma adaptada al comercio que surge

en el mercado mobile (M-commerce).

3 CONSIDERACIONES FINALES

Una revolucién global se descortina. Por un lado, se tiene el fenémeno de la
globalizacion, y por el otro, se despliega la revolucién tecnoldgica capitaneada por el
uso de Internet, WEB2 y los negocios empresariales ambientados en la computacion en
nube. En este ambiente, técnicas como el just-in-time y la produccion sin desperdicios,
son presentadas como alternativas para la superacion de obstaculos que alcanzan la
cadena de valor de las organizaciones. Indiscutiblemente tales alternativas implican en
alteraciones en los procesos de trabajo, disminuyendo estoque y produccién al nivel de
la demanda, mejorando la utilizacion de recursos y por consiguiente promoviendo la
reduccion de costos. Estas alteraciones por la cuales las organizaciones estan sujetas en
el ambiente actual de negocios contemporaneo, son necesarias para que el nivel de

competitividad organizacional se mantenga creciente y constante. Entre tanto, cada vez
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mas las organizaciones estan siendo sometidas a adaptaciones y ajustes permanentes en
productos y procesos productivos y gerenciales, asi, los agentes econémicos que no
consigan adecuarse a las nuevas condiciones ambientales enfrentaran dificultades para
desarrollarse 'y sobrevivir. Inseridas en un ambiente acelerado y agresivo
competitivamente, las organizaciones no pueden depender mas, exclusivamente, de la
eficacia operacional para la construccion de su sustentabilidad. Es imperativo ser
singular y presentar diferenciacion y asi colocar en practica mecanismos que
efectivamente mejoren los procesos productivos organizacionales y que,
independientemente de resultados numéricos, deban promover un flujo continuo de
mejorias. Asi, en este panorama de revolucion tecno-cultural, se destaca M-marketing y
sus implicancias con el Sistema de Marketing como balizador de la competitividad
empresarial. Entre tanto, el M-marketing no es apenas una discusion sobre tecnologia en
si. Implica en el entendimiento del marketing como un arte en facilitar intercambios de
forma inteligente, estratégica y de costo aceptable. Que otrora hecho por mecanismos
tradicionales, ahora hace uso de una poderosa herramienta tecnoldgica con resultados
excepcionales, las plataformas maviles. Ante el crecimiento del M-marketing un desafio
apunta como un obstaculo, la percepcion de la privacidad del usuario movil. El
crecimiento paulatino de las plataformas méviles y el desarrollo de nuevas aplicciones,
inevitablemente hard con que haya un flujo grande de informacion. Este flujo ya tiene
nomenclatura propia en la actual mobile economy, conocida como Big Data. La
industria movil debera considerar los intereses de la Revolucién Big Data y comprender

las actitudes de los consumidores en relacion a la privacidad.

Apenas un tercio de los consumidores (el 37%) se siente confortable en
compartir sus datos en apps. Cada vez mas la transparencia se torna un aspecto
relevante en los intercambios estimulados por el M-marketing. Se conoce que el 70% de
los consumidores desean saber de que forma la informacion estéa siendo compartida por

un app. Los consumidores entienden la influencia de los apps mdviles en su privacidad.
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Como consecuencia, desean que los proveedores de aplicaciones sean transparentes
cuanto al uso de las informaciones personales, para que puedan decidir cuando bajar o

no una aplicacion.

En la practica gerencial se verifica la tendencia de reputar cualquier innovacién
tecnoldgica como falacia, “mucha tecnologia y poco Marketing”. Lo que no seria
diferente para las aplicaciones maviles y el advenimiento del M-marketing. Se nota que
ideas citadas anteriormente incurren en el error comun de atribuir connotacién
peyorativa a las actividades del Sistema de Marketing y de no contemplar la utilizacion
de las plataformas moviles como instrumentos complementarios del sistema. Sea por el
aspecto estratégico (segmentacion-mercado objetivo-posicionamiento) o por el

operacional (precio, plaza, producto y promocién).

El Sistema de Marketing tradicional, asi como el mobile son desafiadores.
Posibilitan interpretaciones difusas y envuelve la gestion de competencias en los
ambitos tecnoldgico, mercadoldgico y gerencial de los mercados fisico y mobile. Su
entendimiento y su préctica exigen tiempo, dedicacion e inversiones, ademas de
innovaciones verdaderamente significativas. Y ser significativa es contribuir para el
crecimiento de la organizacion, y, al mismo tiempo, exponer valor a los clientes y estos
ser capaces de probar ese valor. Sobre este enfoque, el M-marketing y su contribucién
en la forma de apps necesitan de mas analisis. A priori es de indagarse si el uso de
plataformas mdviles esta contribuyendo para adquisicién de datos para los sistemas
empresariales. Y en ese contexto, estarian administradores desarrollando competencias

esenciales para atender las necesidades de los consumidores.

Se presume lo que el futuro traera con relacion al M-marketing. Hay indicios de
que las plataformas moviles y sus vertientes seran el principal medio de acceso a la Web
y de que las interfaces de voz y de toque seran mas usadas en un futuro proximo. Los

especialistas creen que las personas y las organizaciones serdn mas transparentes, pero
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eso no establecerd mas probidad o tolerancia social. Se prevé aun que la division entre
el mundo real y el virtual serd& menos acentuada, y que eso tendréd influencia en las

relaciones sociales.

En el contexto estratégico del Sistema de Marketing es
posible que las plataformas mdviles auxilien en el proceso de identificacion de
segmentos atrayentes, asi como en la seleccion del target y en la posterior definicién de
estrategia de posicionamiento. Sobre la Optica operacional del marketing que responde a
las estrategias de las 4 Ps, se verifica que en relacién al mercado mobile cabra a las
empresas de hacer ajustes cuanto a las posibilidades de este mercado. En ese interin, se
constata que, a pesar de la tecnologia movil configurar en tecnologia contemporénea, en
la perspectiva del Sistema de Marketing ella surge como un ambiente virtual
complementario al fisico. La eficiencia y la eficacia de las acciones del Sistema de
Marketing en el ambiente mobile dependeran exclusivamente de la capacidad del
mercado reconocer y presentar la mejor forma de utilizarse las plataformas moéviles en

el sentido de estimular

ABSTRACT

This article is a descriptive and critical exposition of the peculiarities inherent marketing
system under the mobile marketing. The paper is an assay, and consists in a theoretical
framework and a critical conceptual analysis of the paper theme studied. Finally, the M-
marketing is challenging because it involves the management of some technology and
marketing competencies. Despite the emergence of new mobile Technologies,
augmented reality and start-ups, there was no reduction in the marketing function in the

organizations. In practice, it is observed that the mobile market in its uniqueness brings
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to light the undeniable importance of marketing activities. Besides making
contemporary the ancient concept of continuous improvement (kaizen), now in digital
manner.

KEYWORDS: Marketing, Mobile Marketing, M-marketing.
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